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Streszczenie

W artykule podjeto probe oceny postaw konsumentéw wobec wybranych $rodkéw promocji
sprzedazy. W tym celu wykorzystano wyniki badan przeprowadzonych wsrod 210 klientow
centrow handlowych Poznania. Badania wykazaly, iz do najpopularniejszych form promocji
naleza te, ktore oparte sg na natychmiastowych, zauwazalnych korzysciach finansowych.
Posiadanie karty stalego klienta czy uczestnictwo w degustacjach zajely dalsze miejsca. Wielu
klientow nie zna korzysci wynikajacych z posiadania kart stalego klienta, a jezeli ja deklaruja,
to sa one zwykle przeszacowane. W przypadku degustacji zauwazono ponadto, iz istnieje zwiazek
pomiedzy czasem spedzanym na zakupach a postawa wobec tego $rodka promocji. Oczekiwana
przez klientow obnizka cen jest r6zna w zaleznosci od branzy.

Wprowadzenie

W ciagu ostatnich kilkunastu lat powstaty w Polsce nowoczesne centra handlowe,
ktére przyciagnely tysigce klientéw atrakcyjnag ofertq handlowo-ustugowa. Kupujacy
maja coraz wicksza mozliwos¢ wyboru, do ktorego centrum udaé si¢ na zakupy,
poniewaz ich dostgpno$¢ czasowa i przestrzenna ulegla zwigkszeniu. Naklad czasu
i dystans, jaki nalezy pokona¢ sq w przypadku wielu centréw handlowych identyczne,
w zwigzku z tym o wyborze decyduja czynniki wizerunkotworcze, takie jak atmosfera,
oferta, udogodnienia, ceny, atrakcje, obstuga, wyglad obicktu itd. Kazdy z tych
elementow moze stanowi¢ czynnik wyrozniajacy placowke i budujacy jej przewage
konkurencyjng. W niniejszym artykule skupiono si¢ na srodkach bezposrednie]
aktywizacji sprzedazy, ktéra — cho¢ traktowana jako srodek stuzacy realizowaniu celow
krotkookresowych — moze w dlugim okresie przyczyniaé si¢ do osiggania celow
dlugofalowych, jak np. tworzenia wizerunku placowki handlowej o szczegdlnie
atrakcyjnej ofercie. Centra handlowe mogg korzysta¢ z tego srodka w celu zbudowania
wizerunku osrodka dostarczajacego klientom wysokiej wartosci dodatkowej. Ponadto
swiadomos¢ organizowania w obrebie centrum wielu atrakeyjnych promocji przyczynia
sie do przyciagniecia wigkszej liczby klientdw i w rezultacie do zwigkszenia ruchu
nabywcow.

Celem artykulu jest diagnoza i ocena postaw konsumentéw wobec wybranych
srodkéw promocji sprzedazy, adresowanej do konsumentow. Podstawa analiz
przeprowadzonych na potrzeby studium byly badania ankiectowe, przeprowadzone na
probie 210 klientow poznafiskich centréw handlowych w kwietniu i maju 2009 roku.

! Magdalena Stefanska — dr, Katedra Strategii Marketingowych, Wydzial Zarzadzania, Uniwersytet Ekonomiczny
w Poznaniu.
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Promocja sprzedazy (tzw. promocja dodatkowa lub uzupelniajaca) stanowi zbiodr
technik i srodkéw zwigkszajacych atrakcyjnos¢ oferty handlowej. Jest ona nicodzowna
w sytuacji, gdy celem jest intensyfikowanie sprzedazy wlasnej marki, budowanie
lojalnosci konsumentow wobec niej, pozbycie si¢ zapasow lub zwigkszenie ruchu
klientow w sklepie. Jak podaje Ph. Kotler, promocja sprzedazy polega na tworzeniu
roznych zestawdw narzedzi dostarczajacych zachety, gldwnie krotkoterminowych,
zaprojektowanych do stymulowania szybszego lub wigkszego zakupu okreslonego
produktu lub uslugi przez konsumentéw czy handlowcow”. Dzialania w ramach
promocji sprzedazy sa S$ciSle powigzane =z innymi obszarami aktywnosci
przedsigbiorstwa — ze strategia dystrybucji, produktu, cenowa, a takze ze strategia
komunikowania sig¢ z rynkiem.” Dzigki ich zintegrowaniu do otoczenia przedsigbiorstwa
wysylane s zharmonizowane informacje tworzace spdjny, jednolity wizerunek.
W strategii dystrybucji producenta wigze si¢ z intensyfikacjq przepltywu towardw od
niego do sklepow detalicznych poprzez naklanianie posrednikow do wspierania
sprzedazy danej oferty. W ramach strategii produktu nierzadko niezb¢dne jest
ingerowanie w jego elementy, takie jak np. opakowanie poprzez zmiane wielkosci,
materiatu, z ktorego jest wykonane, takze informacji zamieszczanych na nim.
Szczegolnie wazna jest tu faza cyklu zycia, poniewaz w ramach poszczegdlnych etapow
podejmuje sie rézne decyzje zwiazane z promocjq uzupeiajaca, w zaleznosci od tego,
czy mamy do czynienia z produktem nowym, w fazie wzrostu, dojrzatosci rynkowej czy
spadku. W przypadku strategii komunikowania si¢ z rynkiem szczegolnie istotne jest
polaczenie kampanii reklamowej z dzialaniami w sferze strategii promocji. Przekaz
reklamowy shluzy bowiem poinformowaniu o korzysciach plynacych z danej oferty
promocyjnej, podczas gdy dzialania w miejscu sprzedazy majaq pokonaé ostateczne
opory klienta i naktoni¢ go do zakupu. Reklama podaje powdd do zakupu, promocja
sprzedazy oferuje zachete do dokonania zakupu. Zintegrowanie srodkéw komunikacji
z rynkiem, a takze z instrumentami marketingowymi jest wigc konsekwencjg
rozstrzy gnigc strategicznych — co do celéw rynkowych i komunikacyjnych, decyzji
w zakresie docelowego lub docelowych rynkow, strategii pozycjonowania oraz
proceséw rynkowych — zwigzanych z dziataniami konkurencji oraz ksztattowaniem sig¢
i zmianami preferencji nabywcow.

Znaczenie promocji sprzedazy w ciqgu ostatniego dwudziestolecia wzroslo.
W Polsce jest to uzasadnione procesami gospodarczymi, jakie zaszly na rynku.
Za granica wynika ze wzrostu konkurencji oraz silnej presji wywieranej na
kierownictwo przedsigbiorstw, aby osiaga¢ wysoko zalozone cele sprzedazowe.
W rezultacie ostatnie lata przynioslty przesunigcia w budzetach promocyjnych,
na korzys¢ promocji konsumenckiej i handlowej. Promocja sprzedazy zwickszyla swoj
udzial w budzecie promocyjno-reklamowym z szacowanych 40% do 65-75% (stracil
budzet reklamowy)'. Wéréd szczegolowych przyczyn wzrostu zainteresowania
kierownictwa promocjq sprzedazy nalezaloby wskaza¢ na:

— uzyskiwanie natychmiastowych zmian w sprzedazy,

—  mozliwo$¢ pomiaru efektéw dzialan promocyjnych,

—  wzgledna latwosC 1 niski koszt organizowania i wdrozenia.

2 Ph. Kotler: Marketing. Wyd. Rebis, Warszawa 2005, s. 620.

3 IW. Wiktor: Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem. Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2001, s. 202-
203.

4 Ph. Kotler: op.cit., s. 621.
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Nalezy jednak pamigtaé, ze programy promocyjne nie sprzyjaja budowaniu silngj
marki, mogg przyczyni¢ si¢ do powstania nieoczekiwanych kosztow zwigzanych
np. z magazynowaniem, nie zawsze przynosza wzrost zyskow przy wzroscie sprzedazy,
a takze sa przykladem dzialan zorientowanych na realizowanie celow
krotkookresowych. Moga by¢ rowniez odzwierciedleniem slabosci przedsigbiorstwa,
ktére nie potrafi przekona¢ nabywcow do wartosci oferowanej marki’. Spelnianie
oczekiwan nabywcow, zwlaszcza co do stosowania promocji opartych na cenie, moze
zatem prowadzi¢ do erozji marki, a w rezultacie sami nabywcy mogg uznac, ze marka
utracita atrybuty stanowiace o jej unikatowosci.

Do podstawowych cech promocji sprzedazy, ktore przesadzaja o czgstym sigganiu
do jej srodkdw przez producentow i detalistow naleza:

— tworzenie okreslonych korzys$ci (uzytecznosci) o charakterze ekonomicznym

i psychologicznym,

— zachgcanie do zakupow w okreslonym, limitowanym czasie,

— dodawanie do produktu czego$ wyjatkowego i nadzwyczajnego,

— postrzeganie ich jako tzw. dobra rzadkie, ktore szybko krazg i szybko znikaja —
stosowane stale w odniesieniu do tego samego produktu przestalyby by¢
zjawiskiem wyjatkowym,

-  wywolywanie szybkich efektow sprzedazowych®.

Chociaz promocja sprzedazy opiera si¢ na racjonalnych argumentach w postaci
doraznych korzysci, jednak wykorzystuje si¢ bodzce psychologiczne, odwotujace sie do
emocji, jak np. strachu przed utrata nicoczekiwanej korzysci. Uswiadamianie
konsumentowi, iz oferta ma charakter przejsciowy, ma go skloni¢ do aktywnosci
i dokonania zakupu.

W literaturze mozna znalez¢ rézne klasyfikacje srodkdéw promocji adresowanych
do konsumentéw. Wedlug jednej z nich mozna je podzieli¢ na trzy kategorie srodkow:
cenowe, zwigkszajace zainteresowanic oraz wplywajace na wzrost postrzegang
wartosci’. W artykule omoéwiono przyklady z kazdej kategorii, takie jak: obnizki
cenowe, degustacje oraz karty stalego klienta. Do podstawowych srodkdéw promocji
konsumenckiej nalezy bardzo bogaty zbidr metod oddziatywania na konsumenta. Sg to
m.in. obnizki cen, kupony, premie, dodatkowe produkty, zwigkszone opakowania, karty
statego klienta, konkursy, pokazy, degustacje, loterie czy upominki®.

Nie we wszystkich formatach handlu detalicznego promocja jest wykorzystywana
rownie intensywnie. Koncentracja dzialan adresowanych do konsumentdw wystgpuje
w przypadku obiektow wielkopowierzchniowych oraz centréw handlowych.
Zdecydowanie rzadziej do tego srodka komunikacji rynkowej siggaja male sklepy
rodzinne, ktére czgsciej staraja wyroznié si¢ asortymentem i obsluga, a mniej cenami
i promocja’. Badania przeprowadzane wéréd konsumentow wskazuja, iz pomimo braku
dodatkowych zachet w postaci promocji dodatkowej nadal jednak chetnie dokonywane
sq zakupy w malych sklepach zlokalizowanych w poblizu miejsca zamieszkania lub

*D.E. Schulz, W.A. Robinson, L.A. Petrison: Sales promotion essentials, The 10 Basic Sales Promotion Techniques... and
How to Use Them. NTC Business Books, Lincolnwood 1998, s. 3-6.

6 J.W. Wiktor: op.cit, s. 200-201.

" M. Sullivan, D. Adcock: Marketing w handlu detalicznym. Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2003, s. 280-281.

& J. Cummin, R. Mullin: Promocja sprzedazy. Wyd. Helion, Gliwice 2005, s. 135.

® M. Stefanska: Zastosowanie instrumentéw marketingu-mix w procesie pozycjonowania sklepéw. W: Rola handlu
w ksztattowaniu wartosci dla klienta. Red. J. Szumilak. Wyd. Fundacji Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakow
2007, 5. 186-187.
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po drodze z pracy. Czynnikiem decydujacym o takim wyborze miejsca dokonywania
zakupow jest dostgpnos¢ lokalizacyjna oraz swiezos¢ wielu towardw: warzyw, Oowocow,
przetworéw. To przesadza zarazem o braku koniecznos$ci przyciagania klientow
dodatkowymi programami promocyjnymi. Duze, tygodniowe zakupy dokonywane sa
jednak w wielkopowierzchniowych placowkach handlowych, i tam, na skutek
koncentracji na jednej powierzchni wielu marek producenci muszgq bardziej
zaangazowac si¢ w wyroznienie swojej oferty.

Na przelomie kwietnia i maja 2009 roku przeprowadzono badania ankietowe wsrod
klientow  dokonujacych zakupow w centrach handlowych. Przedmiotem
zainteresowania byla postawa respondentdw wobec wybranych srodkéw aktywizacji
sprzedazy. W szczegblnosci skupiono sie na ustaleniu preferencji wobec form
promocyjnych. Przeprowadzono wywiady z losowo wytypowanymi konsumentami.
Proba wyniosta 210 os6b. Wérod badanych osdb ponad 96% zadeklarowalo, iz kupuje
produkty oferowane w czasie trwania promocji. Respondenci najczesciej robig zakupy
w piatek i sobotg, zatem wtedy, kiedy nastepuje zwigkszona aktywnos¢ promocyjna
w sklepach wielkopowierzchniowych. Pod tym wzgledem badane osoby nie odbiegaja
od wzorcoOw zachowan ustalonych w innych badaniach. Spedzaja oni na zakupach
przecigtnie niecale dwie godziny, chociaz najczgsciej wskazywano na dwie godziny.

Ranking srodkéw promociji sprzedazy

Jednym z celow badania bylo stworzenie rankingu srodkow promocji od
najbardziej do najmniej preferowanych przez nabywcoéw. W tym celu respondenci
zostali poproszeni o uszeregowanie wytypowanych $rodkdéw promocji. Maksymalnie
dany srodek promocji mogl zdoby¢ 100 punktéw. Byloby to mozliwe wowcezas, gdyby
wszyscy respondenci wskazali je na pierwszym migjscu. Przykladowo wartos¢ 87
punktow (tabela 1.) wskazuje, iz obnizka cen jest szczeg6lnie pozadana przez klientow.
Kolejne migjsca w rankingu zajely zwigkszone opakowania oraz dodatkowy produkt.
Najmniej punktow przypisano pokazom, degustacjom oraz kartom stalego klienta.
Pojawia si¢ w tej sytuacji pytanie, czy promocje wskazane jako najmniej interesujace,
sq przez respondentéw ignorowane? Szczegdlowa analiza udzielonych odpowiedzi
w dalszej czesei artykulu wskazuje, ze jest to zbyt daleko idacy wniosek.

Tabela 1. Ranking $rodkow promocii sprzedazy

Odsetek wskazan na poszczegolnych
Rodzaj Sroq‘k()w pozycjach Punkty | Ranking
promocji
1 2 3 4 5 6 7 8
Obnizka ceny 4811189102160 39|29 | 54 (0,0 87 1
Zwigkszone opakowania | 13,1 [ 383 (272 | 13,1| 5,8 | 24 | 5.9 | 0,0 81 2
Dodatkowy produkt 10,7119,9130,6 (23,3 83 | 24 | 1,0 {00 71 3
Probki 233192 | 141248180 6,8 | 0,0 [0,0 69 4
Karta statego klienta 1558 (68 [150(34,5(21,5(13,2(1,0 50 5
Degustacje 3415868 |53 (248]468( 2,9 (0,5 48 6
Pokazy 0019|4424 |44 116,1(698(0,0 32 7
Inne, np. konkurs 00100 (0000050515198 13 8

Zrédlo: opracowanie na podstawie wlasnych wynikéw badan.
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W celu zweryfikowania rankingu srodkéw promocji dodatkowo posluzono sig¢
w kolejnym pytaniu metoda poréwnywania parami. Pelnilo ono czgsciowo funkcje
pytania kontrolnego. Na podstawie wynikdéw uzyskanych na podstawie poréwnania par
tworzonych przez poszczegdlne srodki promocji sprzedazy oszacowano wartosci
wskaznikow, a nastepnie stworzono drugi ranking'’. Respondentom bylo w tym
przypadku trudniej dokona¢ wyboru, poniewaz poréwnywali szes¢ srodkow promocii,
kazdy z kazdym. Uzyskane wyniki zaprezentowano w tabeli 2 i 3.

Tabela 2. Poréwnanie parami $rodkow promocji

Wartos¢ Z-score

Obnizka Zw1¢kszoqe Dodatkowy Probka | Konkurs Karta_ stalego

ceny opakowanie produkt klienta
Obnizka ceny 0 -0,38 0,01 -0,59 -1,59 -0,95
Zwigkszone 038 0 0,84 061 | 1,59 -0,85
opakowanie
Dodatkowy -0,61 -0,84 0 078 | 1,9 -1,01
produkt
Probka 0,59 0,61 0,78 0 -1,07 -0,48
Konkurs 1,59 1,59 1,96 1,07 0 0,82
Karta stalego 095 0,85 1,01 048 | -0.82 0
klienta

Zrédlo: opracowanie na podstawie wlasnych wynikéw badan.

Jak wynika z porownania tabel 1. z 3. hierarchia ulegla zmianie. Dodatkowy
produkt znalazl si¢ tym razem na pierwszym miejscu, nastgpnie obnizka ceny oraz
zwickszone opakowanie. Zatem ingerencjia w wysoko$¢ ceny lub sam produkt —
poprzez dodanie kolejnego lub zwigkszenie opakowania nadal ciesza si¢, wedlug
badanych, opinia najbardziej atrakcyjnych. Ich kolejnos¢ ulegla jednak zmianie.
Nasuwa si¢ zatem wniosek, iz nabywcy oczekujq przede wszystkim natychmiastowych
wyraznych korzysci materialnych lub finansowych.

Tabela 3. Ranking $rodkéw promocii sprzedazy na podstawie poréwnania parami

Dodatkowy | Obnizka Zwi@kszon‘e Prébka Kartzf stalego Konkurs
produkt ceny opakowanie klienta
Suma 5,200 2,900 1,830 -0,430 -2,470 -7,030
Srednia 0,867 0,483 0,305 -0,072 -0,412 -1,172
Wskaznik 2,038 1,655 1,477 1,100 0,760 0,000
Ranking 1 2 3 4 5 6

Zrédlo: opracowanie na podstawie wlasnych wynikéw badan.

Przeprowadzono dodatkowo ranking z uwzglednieniem branzy towarOw najczescic]
nabywanych podczas promocji. Uzyskane wyniki nie roznily si¢ jednak od ogolnego
rozkladu odpowiedzi.

12w .R. Dillon, T.J. Madden, N.H. Firtle: Marketing Research and Marketing Environment. IRWIN 1994, s, 295-298.
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Obnizki cen

W badaniu zwrdcono si¢ do respondentéw z pytaniem, jak duza musialaby by¢
obnizka ceny, aby byli sklonni dokona¢ nieplanowanych zakupdéw. W badaniu
pilotazowym okazato si¢, ze respondenci niechetnie odpowiadali na to pytanie zadane
w formie otwartej, stad zaproponowano respondentom odpowiedzi w postaci zmiany
ceny od obnizki o 10% do ponad 50% rabatu. Respondenci udzielali zroznicowanych
odpowiedzi w zaleznosci od asortymentu (tabela 4.). Okazuje sig¢, ze w przypadku
zywnosci oczekiwania te sa najmnicjsze, najwigksze natomiast w odniesieniu do
obuwia i odziezy. Mozna jednak zauwazy¢, ze odpowiedzi respondentéw mogly byc¢
podyktowane wlasnymi dotychczasowymi doswiadczeniami, ktére zdeterminowaly
wysokos¢ oczekiwanych obnizek.

Tabela 4. Oczekiwane obnizki cen sklaniajace respondentéw do zakupoéw

Brania
Zywno$¢ | Odziez | AGD/RTV Chemia Kosmetyczna | Obuwie
gosp. dom.
Srednia 25,13 39.13 3731 32.86 33,06 41,30
Odchylenie 1273 | 1225 12.43 13.84 12,74 1129
standard.

Zrédlo: opracowanie na podstawie wlasnych wynikéw badan.

Roéznica w wielkosciach oczekiwanych obnizek cen jest istotna pomigdzy branzami
w wigkszosci przypadkow (istotne na poziomie 0,001). Nieistotna okazala si¢
w przypadku pordwnania srednich dla oczekiwanych obnizek w branzy chemii
gospodarstwa domowego z kosmetykami. Oznacza to, ze konsumenci oczekuja réznych
obnizek w zaleznosci od kategorii produktu.

Karty statego klienta

Karty stalego klienta (KSK) stanowia podstawe¢ budowania programéw
lojalnosciowych. Ich celem jest powstrzymanie klientow przed zmiang produktu
lub migjsca dokonywania zakupdw. Stanowia takze podstawg nagradzania wiernych
klientow. W Polsce w latach dziewigcdziesiatych ubieglego wieku byly one domeng
glownie stacji benzynowych, obecniec wydaje je wigkszos¢ sieci handlowych, takze
zdarza sie, ze pojedyncze sklepy nagradzaja karta wiernych klientow.

Z badan wynika, iz karty stalego klienta znajduja si¢ w posiadaniu 77% badanych
0sob. Zostaly one wydane przede wszystkim przez sieci stacji benzynowych, sklepy
spozywcze oraz odziezowe (tabela 5). Korzysci wynikajace z posiadania karty stalego
klienta byly rozne i polegaly na uzyskiwaniu rabatéw lub gromadzeniu punktow.
Najnizsze rabaty wskazywano w branzy spozywczej. Wysoka wartos¢ odchylenia
standardowego wskazuje jednak na duze zrdéznicowanie odpowiedzi na to pytanie.
Najwyzsze rabaty zadeklarowano w przypadku kart emitowanych przez sklepy
obuwnicze. Okolo 38% badanych osdb zaznaczylo, oprocz okreslenia wysokosci rabatu
z tytutu posiadania karty sklepu okreslonej branzy, iz karta daje inne korzysci w postaci
gromadzonych punktow (np. ,skarbonka™). Mozna zatem wywnioskowaé, iz karty
stalego klienta sa dos¢ powszechnym narzedziem budowania lojalnosci klientéw
wzgledem sklepow lub stacji benzynowych, a wysoko$¢ rabatéw jest bardzo
zroznicowana pomi¢dzy branzami, jak 1 wewnatrz branzy. Ponadto oprocz
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natychmiastowych korzysci klienci maja mozliwos¢ gromadzenia punktow
stanowiacych zrédlo kolejnych przywilejow finansowych.

Tabela S. Karty stalego klienta znajdujace si¢ w posiadaniu respondentow

Karta wyemitowana przez Procent wskazan
Stacje benzynowa 30
Sklep spozywczy 27
Sklep odziezowy 11
Sklep jubilerski 8
Sklep obuwniczy 7
Inny sklep 6
Sklep AGD/RTV 6
Sklep drogeryjno/kosmetyczny 5

Zrédlo: opracowanie na podstawie wlasnych wynikéw badan.

Zdecydowana wigkszos¢ posiadaczy karty stalego klienta nie potrafi okreslic
wysokosci uzyskiwanych z tego tytulu rabatow. Az 25% respondentdow nie zna
wysokosci rabatu wynikajacego z posiadania karty. Nieliczni respondenci, ktorzy
udzielili odpowiedzi, majq sktonnos¢ do przeszacowywania wysokosci uzyskiwanych
rabatow. W wielu przypadkach podaja oni wysokos¢ rabatu przekraczajaca faktycznie
mozliwe do uzyskania rabaty. Przykladowo ponad 80% respondentoéw, ktdrzy udzielili
odpowiedzi na pytanie o wysokos¢ rabatoéw uzyskiwanych na stacjach benzynowych
podaje, ze uzyskiwany rabat wynosi 5 i wiecej procent. W rzeczywistosci karty stalego
klienta nie dajg tak wysokich rabatow''. Przeszacowaniec wysokosci uzyskiwanych
korzysci z tytulu kart stalego klienta moze wynika¢ z tego, ze czgsto polegaja one na
zbieraniu punktow wymienianych pdzniej na nagrody, a nie procentowym rabacie
uzyskiwanym bezposrednio podczas dokonywania transakcji. Nabywcom trudno jest
wtedy oceni¢ rzeczywistg skale uzyskiwanych korzysci. Przy podejmowaniu decyzji
o wyborze sprzedawcy nie jest jednakze istotny rzeczywisty rabat, lecz postrzegany
przez nabywce. Jesli rabat postrzegany jest znacznie wyzszy niz rzeczywisty, wskazuje
to na wysoka atrakcyjnos¢ tego narzedzia promocji sprzedazy dla detalistow.
Przykladowo, karta stalego klienta o trudnej do okreslenia skali rzeczywistych korzysci
dajaca faktyczny rabat w wysokosci 3% moze by¢ bardziej atrakcyjnym narzedziem
promocji niz obnizka ceny o 3%, jesli postrzegany rabat jest wyzszy od faktycznego.
Mozna zatem mowi¢ raczej o efekcie psychologicznym kart stalego klienta anizeli
o ekonomicznym efekcie dla posiadacza. Nieznajomo$¢ rabatu moze z kolei wynikaé
z faktu, iz respondenci posiadaja obecnie kilka kart 1 nie pamigtajq korzysci pltynacych
7 uzywania kazdej z nich.

Degustacje

Degustacje pojawily si¢ na széstym, na osiem analizowanych form promocji
sprzedazy. Na pytanie jak respondenci zachowuja si¢ widzac degustacje i bedac
czestowanym, az 52% zadeklarowalo, iz chetnie w takiej promocji uczestnicza, 12%

! Rabat w postaci obnizki ceny, dodatkowej ilosci paliwa, punktéw wymienianych na nagrody itp. po w stosunku do ceny
nabywanego paliwa.
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stwierdzilo, ze .ucicka”, a 21% odmawia uczestnictwa. Okolo 15% badanych
zadeklarowalo, iz po sprébowaniu produktu kupuja go. Oznacza to, ze niemal
co sibdma osoba zostaje skutecznie nakloniona do zakupu. Osoby, ktore wybraly taka
odpowiedz zarazem lokowaly degustacj¢ najczescie] na szdstym migjscu w rankingu
srodkoéw promocji. Zatem gdyby na jego podstawie przyjac, ze nie warto organizowac
degustacji, poniewaz inne promocje sq bardziej interesujace, wowczas nalezaloby
7 takiej promocji zrezygnowa¢. Tymczasem okazuje si¢, ze osoby, ktdre daleko
lokowaly degustacj¢ to zaréwno te, ktore dokonaly zakupu, jak i odmawialy udzialu czy
zmienialy kierunek poruszania si¢ po sklepie. Badani konsumenci nie przekladajg zatem
opinii o $rodkach promocji na swoje zachowanie zakupowe. Uznanie, ze nie maja one
wplywu na zakupy byloby nicuzasadnione. O postrzeganiu $rodkow promocji
decydowa¢ moga zatem inne czynniki, wywierajace wplyw na konsumenta, jak
np. okolicznosci zetknigcia si¢ z dang promocja, nastrdj, ilos¢ czasu przeznaczona na
zakupy itp.

Zauwazono rowniez, ze wsrod osdb, ktore spedzaja najmniej czasu na zakupach
czesciej deklarowano wigksza niechgé do uczestniczenia w degustacji (tabela 6.).

Tabela 6. Czas spedzany na zakupach a udzial w degustacji

Postawa wobec degustacji
Czas spedzany na zakupach Uczestnicze . . ]
. ) Nie uczestnicze Ogolem
i kupuje produkt
do 1,5 godziny 31,6% 48.5% 37,1%
2 i wigcej godzin 68.,4% 51,5% 62,9%
Razem 67,3% 32,7% 100,0%

Zrédlo: opracowanie na podstawie wlasnych wynikéw badan.

Badania wskazuja, iz im wigcej czasu klienci spedzaja w sklepie, tym chetnigj
korzystaja z degustacji. (x°=5.416 przy p<0,005).

Podsumowanie

Przedstawione wyniki badan wskazuja na preferencje nabywcdw odnosnie
stosowanych  $rodkéw  promocji  sprzedazy. Badania wykazaly, iz do
najpopularniejszych form promocji nalezq te, ktore oparte sq na natychmiastowych,
zauwazalnych korzysciach finansowych. Inne, jak karty stalego Kklienta czy
uczestnictwo w degustacjach zajely dalsze miejsca. Wielu klientow nie zna korzysci
wynikajacych z posiadania kart stalego klienta, a jezeli ja deklaruja, to sa one zwykle
przeszacowane. Oznacza to, ze karty spelniaja swoja funkcje w postaci przekonania
klientow o korzysciach wynikajacych z lojalnosci. W przypadku degustacji zauwazono
ponadto, iz istnieje zwigzek pomigdzy czasem spedzanym na zakupach a postawa
wobec tego srodka promocji. Okazalo si¢ takze, ze oczekiwana przez klientdw obnizka
cen w przypadku tego srodka promocji jest rozna w zaleznosci od branzy. Inna wazna
obserwacja zwigzang z promocja sprzedazy zauwazona w badaniach jest fakt,
iz w badaniach wrazliwosci na promocj¢ ujawniajq si¢ réznice miedzy konsumentami
w zaleznosci od klasy produktow oraz techniki promocyjne;j.
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CONSUMERS’ ATTITUDE TOWARD SELECTED
SALES PROMOTION TOOLS

Summary

The paper is an attempt to evaluate consumers’ attitude toward sales promotion tools.
To analyze the problem the results of a research conducted on the sample of 210 consumers
of shopping centers in Poznan are used. The research showed that the most popular tools are
the ones based on immediate, visible financial benefits. Loyalty cards or testing are less
important. Many consumers don’t know benefits coming from loyalty cards, or if they know
them, usually declare higher rebates than they really are. If we consider tasting, than we may
notice that there is a relations between time spent on shopping and attitude towards
this instrument of promotion. Another conclusion based on research is that price reduction
expected by consumers is different depending on the category of products.



